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Вступ 
 Сучасний світ неможливо уявити без реклами. Вона дедалі більше і більше 
заходить в усі царини життя, заявляючи з кожним днем себе як "про творця 
споживчих переваг, беручи він соціальну роль управління споживанням. Реклама 
прагне висловлювати особливості епохи виробництва та споживання, виконуючи у 
своїй функцію машини, яка призводить на дію іншу універсальну машину - машину 
людських прагнень та потреб. 
 Так, реклама наповнює навколишнє нас простір, формуючи у ньому нові 
потреби та бажання, стаючи базою їхнього виникнення. Вона створює різні образи, 
привабливість яких забезпечує як високий рівень продажів, а й стимуляцію до все 
новим потребам, у яких перетворюються на умовах постіндустріального суспільства 
на бажання. Через війну, машина людських прагнень перебуває у постійному дії та 
функціонуванні, породжуючи рекламні образи, формують інтерес в різних 
представників громадськості. 
 Соціально-економічні перетворення, що відбуваються в Україні, призвели до 
радикальних змін у життєдіяльності суспільства, до трансформації соціальної 
системи і, зокрема, багатьох соціальних зв'язків. Як наслідок цього, відбулося 
руйнування традицій, що спричинило за собою руйнування моральних норм, а 
також національної культури. 
 Соціальна реклама як досить молодий напрям у сфері суспільних комунікацій 
України поступово й неухильно розвивається та здобуває в системі засобів масової 
комунікації та лінгвістики своє місце. Для оформлення даного виду рекламування в 
окрему науку нині назріла теоретична та практична необхідність, оскільки 
результати дослідження закономірностей розвитку та функціонування соціальної 
реклами, її мовного наповнення є гарантом ефективності рекламної кампанії. Саме 
визначення такого специфічного виду реклами як соціальна ще на стадії 
усвідомлення та дослідження. Тому результати такої наукової розвідки будуть 
актуальними та необхідними як для сучасної системи засобів масової комунікації, 
так і для лінгвістики.  
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 Проблематику соціальної реклами як окремого виду комунікації у своїх 
роботах піднімали вітчизняні та зарубіжні вчені: В. Л. Музикант, Н. Паршенцева, 
О.О. Савельєва, Н. В. Старих, В. В. Ученова та інші.  
Мета дослідження: охарактеризувати соціальну рекламу як елемент 
соціальної комунікації територіальних громад. 
 Завдання дослідження:  
 охарактеризувати рекламу як вид соціальної комунікації територіальних 
громад;  
 емпірично виділити характеристики; функції; тенденції розвитку 
соціальної реклами;  
 розробити методичні рекомендації зі створення соціальної реклами для 
розвитку територіальних громад. 
 Об’єкт дослідження: соціальні комунікації у територіальній громаді. 
 Предмет дослідження: соціальна реклама як елемент соціальної комунікації 
у територіальній громаді. 
Гіпотеза: соціальна реклама як засіб впливу на громадськість ефективна за 
умови застосування соціальних опитувань і проведення заходів. 
 Методи дослідження: теоретичні (аналіз наукової літератури, синтез 
висновків, класифікація вимог до соціальної реклами, моделювання соціально-
педагогічних характеристик соціальної реклами); емпіричні (контент-аналіз зразків 
соціальної реклами). 
 Публікація за темою дослідження: Корженко В. Б. Соціальна реклама як 
ресурс розвитку територіальних громад / В. Б. Корженко // Актуальні проблеми 
соціальної сфери : [збірник наукових робіт викладачів і студентів] / З а ред.. Н. П. 
Павлик. – Випуск 3. – Житомир: Вид-во ЖДУ, 2015.  
Структура дослідження: Магістерська робота складається зі вступу, трьох 
розділів (теоретичного, емпіричного та методичного), висновків до розділів, 
загальних висновків, списку використаних джерел (65 найменувань, з них 5 – 
англійською мовою), додатків (18 найменувань). Загальний обсяг роботи – 89 
сторінок. 
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Загальні висновки 
1. Соціальна реклама є невід’ємною частиною роботи усіх трьох секторів 
соціальної роботи (державні служби, соціальний бізнес (якого фактично немає) та 
громадські організації), які організовують широкомасштабні рекламні кампанії. 
Поступово зростає і її кількість, і видовий та тематичний асортимент, але соціальна 
реклама не зажди є зрозумілою, недостатньо враховує проблеми цільової аудиторії, 
неповністю використовує весь арсенал впливу рекламної продукції через що 
очікуваний соціальний ефект є частковим і мозаїчним. Утім, попри її недосконалість 
і дефіцит, соціальна реклама має свій позитивний вплив та є необхідною для 
розвитку соціуму як такого. За умови її удосконалення, визначення чіткого кола 
виробників, видавців та залучення до її створення фахівців з соціально-
психологічних проблем, вона сприятиме санації українського соціуму. Оскільки 
реклама належить до одного з нових методів, якими користується суспільство і 
соціальні інститути, прагнучи включити індивіда в соціальну структуру і адаптувати 
його до соціальних і економічних систем, мені здається, що одним з напрямків 
діяльності соціального працівника може стати вивчення соціально-психологічних 
аспектів реклами та регулювання її впливу на сучасне суспільство. 
2. У результаті аналізу соціальної реклами та роботи служб зв'язку з 
громадськістю і на основі даних, отриманих в результаті опитування жителів 
нашого міста, я прийшла до наступних висновків. Внаслідок соціально-економічних 
перетворень, що відбуваються і призводять до різних змін в життєдіяльності 
суспільства, до трансформації соціальної системи, відновлення соціальних зв'язків у 
даний момент є актуальною проблемою суспільства. Громадська думка, будучи 
елементом культурно-ідеологічної підсистеми і взаємодії з усіма іншими її 
підсистемами –  нормативної, організаційної та інформаційно-комунікативної, реалізує, 
перш за все, свої соціологічні функції (адаптації, культурного успадкування і 
соціального регулювання). Даний феномен включається у предметне поле теорії 
соціальної роботи і не повинен ігноруватися соціальними службами, державними і 
муніципальними структурами.  
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3. Виходячи з того, що мета соціальної реклами –  змінити ставлення 
громадськості до будь-якої соціальної проблеми, а в довгостроковій перспективі –  
виробити нові соціальні цінності, розуміння соціальної реклами як одного зі 
способів роботи з громадською думкою, розуміння її виховної та адаптивної 
функцій позначається на ефективності діяльності соціальних служб. Також 
стратегічною метою зусиль PR та соціальної реклами має стати ознайомлення 
громадськості з діяльністю так званого "третього сектору" –  сектору некомерційних 
благодійних організацій та соціальних служб, створення вірного уявлення про їх 
роботу. Досвід країн з розвиненою соціальною сферою показує, що значення 
маркетингу соціальних послуг різко зростає. Це пояснюється: по-перше, 
розширенням надаваних соціальних послуг; по-друге, ускладненням завдань, що 
вирішуються в соціальній сфері (наркоманія, злочинність і т.д.); по-третє, 
відсутність конкуренції, тому що в основному цими проблемами займається 
держава, і лише небагато - громадські благодійні організації. Оскільки даний 
феномен також включається у предметне поле теорії соціальної роботи, виникає 
питання про необхідність вивчення соціальними працівниками соціального 
маркетингу, підготовки фахівців у сфері PR.  
З вище перерахованого випливає, що роль соціальної реклами висока, але 
питання про вивченості формування масових соціальних оцінок, стереотипів, 
традицій і т.д. залишається відкритим, проблема соціальної реклами практично не 
висвітлена в науковій літературі, необхідна подальша розробка та наукове 
обґрунтування цих проблем в теорії соціальної педагогіки. 
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